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Формирование имиджа президента Российской Федерации в ведущих периодических изданиях США: сравнительный анализ 2007 г. и 2011 г.
Аннотация. Статья посвящена анализу имиджа Российской Федерации, который формируется в ведущих периодических печатных изданиях США.  Рассмотрены основные теоретические аспекты понятий «имидж» и «имидж государства». Определены тенденции формирования имиджа России за рубежом. Проведены количественные и качественные исследования имиджа РФ в трёх крупных печатных изданиях США: The Washington Post, The Wall Street Journal, The New York Times, за 2007 и 2011 гг., по результатам которых определена зависимость имиджа страны от имиджа действующего президента, а также выделен главный фактор, определяющий формирование отрицательного имиджа нашей страны в прессе США, - состояние российской демократии. 
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Abstract. The article deals with the formation of the image of Russia in leading American periodicals. It shows the main theoretical aspects of terms «image» and «image of the state». The modern trends of the formation of the foreign Russian image are shown. The research includes quantitative and qualitative analysis of the image of Russia in three major U.S. print periodicals: The Washington Post, The Wall Street Journal, The New York Times, in 2007 and 2011. The results display dependence between a state’s image and the image of the current president. One of main factors, determining the negative image of our country in the U.S. press, is the status of Russian democracy. 
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На протяжении многих веков Россия играет важную роль, как на геополитическом поле, так и в международной общественно-культурной среде. Обладая огромной территорией с богатейшими природными ресурсами,  самобытной культурой на стыке Востока и Запада, уникальной общностью многочисленных народов, особым политическим устройством и методами управления, Россия всегда вызывала повышенный интерес со стороны различных мировых держав. Международный образ России при этом периодически менялся с течением времени, чаще оставаясь негативным [Волкова, 2005,  с.139], чем позитивным. Это обусловлено долгой технологической отсталостью в сравнении с более развитыми странами Европы, жёстким политическим режимом как в эпоху абсолютной монархии, так и при советской власти, частым стремлением к применению агрессивных и силовых методов при решении внутренних и внешних конфликтов и т.п. Однако необходимо отметить, что в определённые периоды времени образ страны приобретал явно положительные черты благодаря, например, неоценимому вкладу в победе в Отечественной войне 1812 года и Второй Мировой войне.
В начале XXI века темпы развития информационных технологий продолжают оставаться на высоком уровне, вследствие чего процессы обмена и обработки информации выходят на качественно новый уровень, роль международного имиджа государства приобретает особую важность, как для самой страны, так и для её граждан. «Информационно-коммуникационные технологии являются одним из наиболее важных факторов, влияющих на формирование общества XXI века» [Окинавская Хартия глобального информационного общества, 2000, c.52]. 

В декабре 2011 г. состоялись выборы в Государственную Думу VI созыва, а в марте 2012 г. – выборы Президента Российской Федерации. Эти события вызвали серьёзный конфликт интересов различных политических групп внутри страны, а так же широкий общественно-политический резонанс как внутри страны, так и за её пределами. Безусловно, данные событие отразились на международном имидже Российской Федерации в целом. В связи с этим представляется интересным проанализировать динамику настроений в печатных изданиях США в отношении российского президента за 2011 г., и сравнить её с подобным этапом президентского срока предыдущего президента в 2007 г.

Исследования имиджа страны начались одновременно с появлением науки об имидже как отдельной области знания и практики. О роли имиджа в международных отношениях писал еще  в 50-х годах XX века один из основоположников имиджелогии К. Боулдинг [Boulding, 1956]. Американский учёный в своей работе разделил национальный имидж страны на внешний - представление об одной нации в общественном мнении другой, и внутренний - представление нации о самой себе. Он отмечал, что имидж страны способен не только оказывать определенное политическое влияние, но и то, что от него зависит приток иностранных инвестиций и характер атмосферы в обществе.

В нашей стране научное понятие «имидж» появилось в 70-е годы XX века, однако детальные и глубокие исследования данного феномена начались лишь в следующую декаду столетия. Одними из наиболее полных представляются труды российского учёного В. Шепеля [Шепель, 2002], который ввёл сам термин «имиджелогия».
Также можно выделить работы Э.А. Галумова, К.А. Хачатурова, Ю.Б. Кашлева, В.Г. Сеидова и др.
Стоит упомянуть, что катего​рия «имидж» входит в понятий​ный аппарат таких наук, как психология, философия, социоло​гия, политология и др. В связи с этим к теме имиджа всё чаще обращаются специалисты различного профиля в своих публикациях и выступлениях. 

В данной статье проанализирован имидж президента России в 2007 и 2011 гг. в ведущих периодических изданиях США: The New York Times, The Washington Post и The Wall Street Journal. В ходе исследования были 
· рассмотрены понятия «имидж» и «образ»;

· изучены компоненты, которые составляют структуру имиджа страны;

· выявлены современные тенденции формирования международного имиджа России;

· определена зависимость между имиджем главы государства и имиджем России в ведущих периодические издания США за 2007 и 2011 гг. 

Объектом данного исследования является имидж государства как комплекс взаимосвязанных характеристик государственной системы; предметом – имидж президента России в зарубежных печатных изданиях как составная часть имиджа страны. 

Гипотеза исследования. Существует совокупность факторов, которые оказывают существенное влияние при формирование имиджа государства. Одной из важнейших категорий является имидж главы государства, с помощью которого может формироваться устойчивое представление, как о государстве в целом, так и коллективный портрет гражданина этой страны.

Хронологические рамки: в работе анализируются последние года президентских сроков В.Путина – 2007 г. и Д.Медведева – 2011 г. Подобные периоды особенно интересны для исследования, так как СМИ начинают подводить итоги правления действующего главы государства и обсуждение в СМИ возможных кандидатов на освобождающийся президентский пост становятся популярными.

Теоретическую и методологическую базу исследования составили: теории, методы, разработки и выводы отечественных авторов по проблемам исследования и создания имиджа государства в целом, специфике российского общественно-политического климата и политическим технологиям. 

Эмпирической базу исследования составили статьи ведущих периодических изданий США – The New York Times, The Washington Post и The Wall Street Journal; российские и зарубежные печатные и электронные издания; ресурсы сети Интернет; различные статистические данные. 

В первой части статьи рассматриваются основные теоретические аспекты понятий «имидж» и «имидж государства», во второй - современные проблемы имиджа России. В третьей проводится анализ массива публикаций трёх крупнейших периодических печатных изданий США – The Washington Post, The Wall Street Journal, The New York Times, за 2007 и 2011 г., по результатам которого делается вывод о роли главы государства в формировании имиджа страны в целом.
Понятие имидж как междисциплинарная категория

Понятие «имидж» используется в науке достаточно давно. Стоит отметить, что первыми с  данным понятием стали активно работать экономисты в 50-х годах XX века, занимающиеся вопросами предпринимательства. Одним из главных основоположников «имиджелогии» считается американский учёный Кеннет Боулдинг, который ввёл в деловой оборот понятие «имидж» и обосновал его важность и  полезность при достижении успеха в различных сферах бизнеса. 

Достаточно быстро понятие «имидж» стало проникать в другие науки, оно стало предметом детальных исследований различных областей политической науки, психологии, социологии и т.д. Н.Макиавелли дал научно-прикладное обоснование практической ценности феномена имиджа. В своём труде «Государь» он обозначил важность обладания государственным лицом определённой «маски»: «Государь должен следить за тем, чтобы не совершилось ничего, что могло бы вызвать ненависть или презрение подданных. Если в этом он преуспеет, то свое дело он сделал, и прочие его пороки не представят для него никакой опасности» [Макиавелли, 2001, c.97].

В наше время имидж стал особым товаром, спрос на который наблюдается повсеместно в различных отраслях человеческой деятельности, от политической сферы и предпринимательства до эстрады и научных сообществ. Подобная потребность в формировании необходимого имиджа нашла отклик в профессии имиджмейкера, то есть «специалиста по конструированию имиджа личности, деловых и политических структур (например, политической партии или общественной организации)» [Шепель, 2002, c. 13].

Т.Э.Гринберг предлагает рассматривать имидж как «рабочий конструкт» в формировании необходимого образа. Под образом она подразумевает «отражённые в сознании участников коммуникации с разной степенью адекватности фрагменты реальности» [ Гринберг, 2009, с.75-77].
Большинство авторов определяют имидж через образ, но не встречается примеров, где «имидж»  несет объяснительное значение определения образа. Рассмотрим, как исследователи толкуют понятие «имидж».

Имидж - специфический «образ» воспринимаемого предмета, когда ракурс восприятия умышленно смещен и акцентируются лишь определенные стороны объекта, в результате чего достигается его иллюзорное отображение; выполняет функцию механизма внушения; строится на включении эмоциональных апелляций [Глоссарий по политической психологии, 2003].

Имидж (англ. image - образ) - целостный, качественно определенный образ данного объекта, устойчиво живущий и воспроизводящийся в массовом и/или индивидуальном сознании. Имидж возникает и корректируется в результате восприятия и сопутствующего профильтровывания поступающей из внешней среды информации о данном объекте сквозь сеть действующих стереотипов [Социология, 2003].
Имидж – специально создаваемый, преднамеренно формируемый политический образ для достижения поставленных целей, в то время как образ в нашем понимании – это субъективное отражение той объективной политической реальности,…, которую мы наблюдаем [Егорова-Гантман, Плешаков, 1999, c.5].

Несмотря на характерные междисциплинарные различия в приведённых определениях, можно сделать некоторые общие выводы относительно трактовки понятия «имидж». Имидж всегда формируется кем-либо с определённой целью. При этом используются специально разработанные техники и методики, с помощью которых в сознании индивида (или группы индивидов) формируются представления близкие к «идеальному» образу, соответствующему коммуникативным задачам субъекта.

Таким образом, понятие «имидж» может изучаться в контексте множества научных категорий, могут анализироваться различные аспекты данного феномена. В рамках данной работы имидж будет рассматриваться, как искусственно создаваемый с определённой целью положительный образ объекта, который отвечает потребностям и ожиданиям целевой аудитории. Именно в таком контексте понятия «имидж» и «образ» будут употребляться далее в работе, как синонимы. 
Структура имиджа государства

Проблемой построения благоприятного имиджа уже многие годы серьёзно занимаются многие страны. Некоторых государства обозначают данное направление как одно из приоритетных во внешней политике. По мнению К.С. Гаджиева, имидж страны является  важнейшим капиталом, который способствует укреплению геополитического статуса государства на мировой арене, обеспечению его безопасности, защите и продвижению национальных интересов [Гаджиев, 2007, с.6].

Для достижения поставленных целей привлекаются высококлассные специалисты из разных сфер деятельности, в то числе рекламы и PR. Ряд государств выделяют значительные суммы на формирование и корректировку имиджа страны на международном уровне. Например, США в докризисный период тратили порядка 2 миллиардов долларов на продвижение собственного имиджа за рубежом [Боярский, Остапенко, 2009, с.27]. Великобритания на подобные цели ежегодно расходует 1,3 миллиарда долларов, а Саудовская Аравия - порядка 6 миллиардов [Ляпоров, 2007, с.68–69].
Позитивный международный имидж страны позволяет формировать устойчивую благоприятную  морально-психологическую среду, которая способствует интеграции государства в мировое пространство, открывает доступ в международное бизнес-сообщество, обеспечивает достойное место в структуре мировых экономических и политических отношений. Международный имидж государства способствует закреплению успехов на мировой политически арене. «Направленное использование международного имиджа влечет за собой формирование выгодных общественных мнений, обеспечивающих достижение национальных интересов страны» [Мухаметов, 2010].

Международным имидж государства является своего рода индикатором, который показывает экономический потенциал страны, её политическую роль,  богатство и уровень развития культуры. Имидж страны связан не только с отношением к нему зарубежной общественности, но и его собственных граждан. Более того, благоприятный имидж способен оказывать информационно-воспитательную функцию для населения, развивая у граждан уровень патриотизма, уважение и любовь к  собственной стране, увеличивая поддержку внутренней и внешней политики, проводимой государственными органами.

Имидж страны представляет из себя сложный многоплановый феномен, в связи с этим разные авторы могут рассматривать его с разных позиций [Лаптенок, 1995, c.281]:
· одни государства выделяют т.н. «объективный» имидж, то есть - мнения и впечатления о стране собственных граждан или зарубежной общественности; 

· другие сосредотачивают своё внимание на «субъективном» имидже – представления власти о том, как собственные граждане воспринимают образ страны (представление граждан о том, какое отношение существует к государству за рубежом); 

· третьи предлагают сфокусироваться на анализе моделируемого имиджа – образе, который специально создаётся руководителями страны, а так же профессиональными имиджмейкерами.

В целом структуру имиджа страны можно свести к двум фундаментальным категориям - внутреннего и внешнего имиджа государства, которые включают в себя более более конкретные позиции. «Внешний имидж – это представление о стране, которое складывается у населения других государств. Внутренний имидж – образ страны, который имеет место у ее жителей. Он включает национальную идентичность, представление о статусе государства на международной арене, ситуативные образы, привносимые правящей элитой, и другие элементы» [Турутина, 2011]. 

Т.Э. Гринберг отмечает, что некоторые исследователи дифференцируют параметры структуры имиджа следующим образом [Гринберг, 2009, c.75-76]:

1. Условно-статичные, объективные характеристики, которые сложно изменить или скорректировать, поэтому специалисты делают акцент на изменение их смыслового наполнения: 
· природно-ресурсный потенциал; 

· национально-культурное наследие общества; 

· геополитические параметры (географическое положение, площадь территории, протяженность сухопутных и морских граници т. д.); 

· исторические события, повлиявшие на развитие российской государственности; 

· базовая форма государственного устройства и структура управления. 

2. Условно-динамичные, субъективные характеристики, которые являются достаточно «гибкими», при необходимости их можно корректировать:

· социально-психологические настроения обществе; 

· основные принципы и характер деятельности общественно-политических объединений; 

· морально-нравственные аспекты становления и развития общества; 

· устойчивость экономических показателей, таких как ВВП, уровень дохода на душу населения, объем привлекаемых инвестиций и др.; 

· правовое пространство и соответствие юридических норм, принятых в государстве, международным требованиям; 

· функции, механизмы и полномочия государственных органов, отвечающих за регулирования различных областей и сфер жизни. 

Все эти параметры можно отнести к социальному блоку. Они изменяются в процессе трансформации страны и могут корректироваться при формировании имиджа. 

Имидж страны складывается из уникального набора многих, часто совершенно непохожих, но обязательно связанных между собой составляющих государственной системы. Эта совокупность характеристик сформировалась в результате длительного процесса развития государства; внутреннее взаимодействие  элементов определяет направления развития экономической, социальной, политической и других сфер в государстве. 

Таким образом, имидж государства является сложным, многоплановым явлением, которому необходимо комплексное и тщательное исследование. Оно должно включать в себя анализ отношения граждан к образу собственного государства (это является показателем внутриполитической ситуацию), а так же анализ восприятия страны вне её пределов – другими государствами и цивилизациями. Международный имидж государства влияет на его место и роль в системе международных отношений, в глобальной модели мирового порядка. 
Современные тенденции развития международного имиджа Российской Федерации

Опрос центра изучения общественного мнения GlobeSkan, проведённый по заказу BBC в 2009 г. среди респондентов 21 государства, подтвердил наличие серьезных проблем России с международным имиджем. По данным исследования, практически половина опрощенных (42%) считают роли России в мире отрицательной, лишь 30% полагают наоборот [Россия упала в глазах других стран, 2009].  Необходимо отметить, что схожие проблемы периодически испытывают и другие государства, например можно вспомнить о проблемах, с которыми в последние годы столкнулись США. Однако, «в отличие от многих стран, переживающих «временные трудности», российская «имиджевая немощь» носит традиционный характер. Ни одна самая успешная акция, формирующая внешний имидж, не может компенсировать нерешенность внутренних проблем» [Смирнов, Соловьёв, 2008, c.19-32]. Можно отметить ещё один парадокс, который типичен для российской политики: чем большие усилия государство прилагает к формированию собственного положительного имиджа, тем очевиднее становится наличие внутренних проблем. Однако, стоит заметить, что арсенал идей по преодолению сложившихся негативных стереотипов крайне скудный и однообразный.

Кроме того, исследователи отмечают наличия определённых сложностей в самом процессе изучение образа России в глазах зарубежной аудитории, обозначая следующие проблемные точки:

Во-первых, несмотря на различные геополитические изменения, на протяжении последних трёх столетий Россия представляла обширную территорию, поэтому создание одного-двух базовых имиджей и манипулирование ими малоэффективно. 

Во-вторых, учет преимуществ и недостатков геополитического положения России не всегда основывался на реально существующих фактах, что вело к известному искажению её облика. 

В-третьих, большинство используемых во внутренней и внешней политике образов России зачастую основываются лишь на очевидных физико-географических особенностях или на весьма поверхностной идеологической оценке.
Существующий имидж России во многом предопределен прошлым нашей страны. Он формировался под воздействием уникальных исторических условий, которые во много предопределяли вектор государственной политики. К таким условиям можно отнести разнообразие культурных нравов и традиций тех народностей, которые населяют страну. Такое разнообразие обусловлено геополитическим положением России в различные исторические периоды, многонациональностью и поликонфессиональностью, и другими факторами, в соответствии с которыми менялся имидж России. 
Исследователи отмечают, что за многолетнюю историю России можно выделить, как минимум, шесть условных моментов, когда образ России существенно изменялся в сознании мировой общественности в результате важнейших исторических событий [Федотов, 2002]:
1. Монголо-татарское нашествие.

2. Реформы Петра I. 

3. Отечественная война 1812г.

4. Создание СССР. 

5. Великая Отечественная война 1941 – 1945 гг. 

6. Распад СССР. 

Необходимость преобразования нынешнего имиджа России диктуется многими причинами, среди которых важное место принадлежит изменению конфигурации современного мира, который уже не вписывается в рамки однополярной модели развития. По словам министра иностранных дел Российской Федерации С. Б. Лаврова, одной из новых политических реалий становится «возвращение России в глобальную политику, экономику и финансы в качестве активного и полноценного «игрока» [Малышева, 2008].

Работа по формированию образа России за рубежом велась многими государственными структурами, однако используемые ими методики часто выглядели несколько архаичными. Только в последние годы начали применяться новые, более современные способы работы с иностранными аудиториями. В частности, активизировались усилия по созданию современных информационных каналов российским СМИ за рубежом: в 2006 г. был открыт новый офис «РИА Новости»в Пекине, расширяется сеть иностранных бюро канала «Russia Today», в 2007 г. появился новостной телеканал Русия аль-Яум, вещающий на арабском языке для стран ближнего востока, и т.п. Большинство российских СМИ за рубежом развивают тематику демократического федерализма, стремятся выгодно осветить ситуацию в российских регионах, акцентируя внимание на многонациональности и поликонфессиональности [Бойко, 2007, c. 22-28]. 

Контуры нового имиджа страны обозначил президент Д.А. Медведев 26 июля 2009 г. в интервью тележурналисту К.Позднякову, сказав, что Россия является и планирует оставаться «образом современного и сильного государства, прагматичного, сдержанного, в то же время способного сказать свое слово в международном контексте, образом государства, которое является постоянным членом Совета Безопасности ООН, образом государства, от которого зависят очень многие вопросы в международном раскладе сил» [Медведев сравнил Россию с медведем, 2009].
В Стратегии национальной безопасности Российской Федерации до 2020 г., утвержденной 12 мая 2009 г., в одном ряду стоят вопросы укрепления духовного единства многонационального народа нашей страны и создания «международного имиджа России в качестве страны с богатейшей традиционной динамично развивающейся современной культурой» [Совет безопасности Российской Федерации: официальный сайт].

Плодотворной представляется идея о возможности применения маркетингового подхода к продвижению имиджа России, который предполагает следующие действия [Никонов, 2008]: 
· позиционирование и сегментирование аудитории;

· мероприятия по созданию бренда, определение вектора тождественности;

· систематическое и максимально точное донесение информации общественности по всем векторам коммуникации;

· формирование новой культурной идеологии;

· создание системы символов и метрической системы измерений эффективности продвижения бренда;

· разработку рекламной стратегии создание образа государства в зарубежных СМИ, системное продвижение бренда. 

Несмотря на определённые успехи за последнее время в области создания благоприятного для России информационного фона за рубежом, можно констатировать, что в будущем необходимо провести огромную работу в этом направлении. Сегодня многие трудности продвижения российского имиджа за рубежом «объясняются особенностями его структуры: он монолитен. Государство самостоятельно формирует требования, предъявляемые к имиджу страны, определяет его «экспортное» содержание и оберегает от сторонних вмешательств, направленных на возможную корректировку» [Зегонов, 2007].

В заключение важно отметить, что Россия стремится сформировать чёткую позицию относительно будущего мироустройства, которое должно отвечать интересам безопасности страны и обеспечивать социально-экономическое развитие. Россия значительно продвинулась в использовании современных PR-технологий для продвижения собственного имиджа за рубежом, однако необходимо приложить ещё много усилий в этом направлении, чтобы минимизировать последствия прошлых упущений. Создание привлекательного имиджа возможно лишь в контексте реальных успехов и достижений социально-экономического развития страны, укрепления авторитета власти, её легитимности и компетентности, а так же культурной базы нашей страны, которая не раз «вытягивала» имидж России в периоды негативных настроений.
Международный имидж президента России в ведущих периодических изданиях США

Степень влияния американских СМИ на общественное мнение за пределами США достаточно высока в силу ряда причин. Этому способствуют, например, повсеместная распространённость английского языка, серьёзную роль играет международный авторитет США как экономически и технологически мощного государства с развитой системой демократических институтов. Кроме того, до сих пор существует склонность к дублированию информации непосредственно в американских изданиях, так как многие из них не располагают возможностями, чтобы иметь своих собственных корреспондентов за рубежом. 

В таких условиях особо важную роль при формировании международного имиджа России играют отношения с влиятельными американскими изданиями. А именно, каналы сотрудничества ведущих российских изданий с американскими коллегами, наличие пророссийских экспертов, освещающих наиболее значимые около российские события, открытость публичных людей для диалога с западными СМИ и т.д. От подобных нюансов зависит, в каком свете будут освещаться события связанные с внутренней и внешней политикой Российской Федерации.

Перед тем, как приступить к анализу имиджа России в ведущих периодических  изданиях США, необходимо представить краткую характеристику американской печатной прессы. В процессе исследования были проанализированы газеты The Washington Post (WP)и The New York Times (NYT), а так же The Wall Street Journal (WSJ) за 2007 и 2011 гг., с целью сравнения образов действующих на тот момент президентов РФ в схожий момент электорального цикла. Данные о публикациях были взяты из базы данных бизнес-ресурса «Factiva».

The Washington Post, The Wall Street Journal и The New York Times относятся к категории качественной и достаточно престижной прессы, которую в основном читает политическая и бизнес элита. Каждое из представленных изданий специализируется на новостях определённой тематики. Так, The NY Times известно своими международными репортажами, The Wall Street Journal специализируется на новостях из экономической сферы, а The Washington Post делает акцент на освещении политических событий, связанных с деятельностью Белого дома и Конгресса. По данным организации Freedom House за 2011 г. [Freedom Of The Press], американская пресса занимает 17 место в рейтинге свободы слова и обладает отметкой «Free», то есть считается свободной. Свободу печатного слова гарантирует первая поправка Билля о правах [Bill of Rights. Amendments I –X], согласно которой: Конгресс не вправе издавать ни единого закона, который бы ограничивал свободу слова и печати. Несмотря на это, можно выделить ряд ограничений, которые могут ущемлять данную свободу: 

· требования рынка;

· самоцензура;

· твёрдая позиция владельцев и издателей СМИ;

· правовые и корпоративные ограничения;

· и т.д.

Проанализируем более подробно результаты по каждому из трёх выбранных периодических печатных издания.

The Washington Post. За 2007 г. в данной газете было опубликовано 360 статей, в которых упоминалось имя действующего президента России В.Путина. Наибольшее количество публикаций пришлось на февраль – 38, июль – 37 и декабрь – 38. 
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Февральская активность обусловлена открытой пресс-конференцией В.Путина в Кремле (1 февраля), а так же назначением В.Иванова главным вице-премьером правительства (15 февраля). Данное назначение многие эксперты восприняли, как обозначение действующим президентом своего будущего преемника. Среди значимых событий этого месяца, в свете которых упоминался лидер РФ, можно выделить и обострение отношений между Ираном и Ираком. В июле основной темой стало заявление Дж. Буша относительно планов по размещению системы ПРО в Восточной Европе и дальнейшее обсуждение этого вопроса. Так же на количество публикаций повлияли: выбор Сочи столицей Олимпийских игр 2014 (5 июля) и новые подробности по делу А.Литвиненко. Декабрь традиционно является месяцем с большим количеством публикаций, помимо подведения итогов уходящего года, весомым информационным поводом стали выборы в государственную Думу пятого созыва (2 декабря) и предстоящая президентская компания в России. Главным событием декабря, в этой связи, стало выдвижение кандидата Д.Медведева, поддерживаемого В.Путиным (10 декабря). Основная тематика статей за год касалась международных отношений России (123) и внутренней политики страны (113). Среди организаций наиболее часто упоминались ЮКОС и Роснефть, в связи со сделкой по продажи активов. Среди стран, в связи с которыми упоминался В.Путин, явным лидером являются США (171). Так же оказались популярны Великобритания (21) и Иран (17), некоторые причины такого результата уже были обозначены ранее. Основными темами за год в целом оказались: ядерный вопрос; размещение систем ПРО в Восточной Европе; предстоящие президентские выборы в РФ. Неоднократно В.Путина называли «будущим премьер-министром», заранее предрекая победу на выборах пропутинского кандидата. В контексте отношений США и России часто вспоминалось советское прошлое нашей страны, делались акценты на проведении недемократической политики, а президенту часто вспоминали его работу в КГБ. В отношении В.Путина так же несколько раз встречался термин «царизм», подчёркивая ужесточение политического режима в России и начавшуюся пропаганду необходимости преемственности власти. Персона Д.Медведева в тот год привлекла внимание СМИ лишь после выдвижения его кандидатом в президенты.

Что касается аналогичного периода пребывания на посту президента Д.Медведева, то он упоминался за 2011 г. в 118 статьях (В.Путин за этот же год в 175). В отличие от В.Путина, Д.Медведев упоминался в основном в контексте деятельности международных организаций – НАТО, ООН, ВТО. Пики активности упоминаний пришлись на январь - 14 статей (взрыв в аэропорту Домодедово), май - 14 (военная операция в Ливии) и декабрь – 24 (выборы в Государственную Думу и последующие выступления оппозиции). Тематика статей в основном касалась преступлений/судов и выборов в Думу. Основными государствами (помимо США), упоминающимися вместе с Д.Медведевым, оказались Ливия (8) и Израиль (9). Персона самого президента, за редким исключением, упоминалась вместе с премьером В.Путиным. 
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Неоднократно Д.Медведева называли неспособным или слабым политиком, за которого принимаются все решения. Несмотря на это, СМИ отмечали, что Д.Медведев признаёт отсталость российской экономики и несовершенство политического режима в стране. Некоторые журналисты возлагали надежду, что Д.Медведев на предстоящих президентских выборах выступит в качестве соперника В.Путина и, в случае своей победы, провозгласит новый путь развития России. 

Далее рассмотрим другие два ведущих периодических издания США – The Wall Street Journal и The New York Times. При анализе публикаций главным образом будут учитываться особенности и отличительные черты данных материалов.

The Wall Street Journal. В данном источнике В.Путин  упоминался за 2007 г. в 268 публикациях (против 360 в WP).  Из общей, достаточно ровной на протяжении всего года, динамики выхода статей выделяются июнь (36) и декабрь (34). Декабрьская активность обусловлена выборами в Государственную Думу РФ, а так же размышлениями о будущем «сменщике» В.Путина после выборов президента. Журналисты WSJ не обошли стороной награду журнала «Time», которая назвала В.Путина «человеком года». Июньский пик публикаций пришёлся на проведение 33-го саммитаG-8,  на котором активно обсуждалась ситуация на Ближнем востоке, ядерная программа Ирана и размещение элементов ПРО в Восточной Европе. Так же в этом месяце много публикаций посвящено взаимным нападкам Дж. Буша и В.Путина по различным вопросам. В.Путин в такого рода публикациях изображался человеком властным, который, вопреки логике, не готов идти на уступки компромиссы.  В общем, тематика статей на протяжении года была схожа с WP, однако персона В.Путина чаще упоминалась в вопросах внутренней политики России (172), чем в контексте международных отношений (62). Часто упоминалось советское прошлое нашей страны, а сам президент неоднократно назывался будущим премьер-министром.
За 2011 г. Д.Медведев упоминался в WSJ в 109 публикациях. Преобладала тематика внутренней политики (70), остальные темы освящались в равной степени (14 – главные международные новости, 11 – корпоративные новости и т.п.). Как и в WP преобладает количество статей, которых Д.Медведев упоминается вместе с В.Путиным, который за 2011 г. упоминался 162 раза. Помимо декабря (22), к наиболее активным месяцам публикаций можно отнести сентябрь (15), что объясняется отставкой  А.Кудрина с поста министра финансов РФ, а так же решением В.Путина баллотироваться на третий президентский срок. В.Путин и Д.Медведев упоминались в контексте тем, связанных с промышленностью, чаще, чем в публикациях, освещающих области космостроения или нефтегазовый сектор. Объясняется этот факт тем, что Д.Медведев часто в статьях выступал в роли антипода В.Путина. Подчёркивалось, что в отличие от премьера, президент активно поддерживает развитие новейших технологий, которые стремиться внедрить в промышленность, сельское хозяйство, образование и другие сферы. 

The New York Times. За 2007 г. президент В.Путин упоминался в 407 публикациях. Распределение за год по количеству статей за месяц, схоже с WP – наиболее активными оказались февраль (38), июль (43) и декабрь (49). Наиболее часто упоминаемыми компаниями были ЮКОС (9) и Роснефть (8), что так же наблюдалось в публикациях WP, однако в NYT доля статей, касающихся международных отношений заметно выше, чем в других изданиях. Это обусловлено спецификой издания. Стоит выделить большое количество материалов, касающихся российской армии (55), а так же равные показатели  по количество, статей у индустрий космоса и нефтедобычи. Под конец года в NYT стали подводить итоги восьмилетнего пребывания В.Путина на посту президента. В подобных статьях подчёркивалось, что России в этот период сделал «шаг назад» в своём развитии и страна начинает обретать советские черты. Повсеместно подчёркивался авторитарное, жёсткое правление В.Путина. Слово «power» (мощь, сила) являлось одним из самых популярных в контексте публикаций о президенте – 136 раз. 

В NYT за 2011 г. президент Д.Медведев упоминался 221 раз. В этих публикациях он оказался наиболее близок по количественному показателю к В.Путину (281). Стоит так же отметить, что в NYT отдельная тема выборов (32) оказалась популярнее остальной внутренней политики государства (17). Так же это единственный случай (из проанализированных нами), когда Китай (13) вышел на второе место после США (61) по количеству публикаций в контексте президента РФ. Д.Медведев, как и в других СМИ, упоминался намного чаще в контексте международных организаций, нежели нефтяных компаний. Это ещё раз подчёркивает образ Д.Медведева на Западе, как человека, современного, поддерживающего инновации, более стремящего к развитию демократии в России, чем В. Путин. Помимо декабрьского пика публикаций (28), выделяется сентябрьский подъём (27). Решение В.Путина баллотироваться в президенты журналисты единогласно охарактеризовали, как крайне плохое развитие событий для всего мирового сообщества и для России в частности. 

В результате анализа трёх ведущих печатных издания США за 2007 и 2011 гг. необходимо подчеркнуть главную, интересующую нас, особенность американских печатных СМИ по отношению к России: происходит, фактически, отождествление лидера РФ с образом всей страны. Отсылки на непосредственные действия первого лица государства встречаются в большинстве новостей, касающихся международной политики России. Стоит заметить, что президент не всегда воспринимается американскими журналистами как безусловный лидер России. В качестве доказательства этого факта достаточно провести количественную оценку публикаций за 2011 г., по результатам которой В.Путин, будучи премьер-министром, значительно опережает Д.Медведева, действующего президента. Более того, в большинстве публикаций Д.Медведев упоминается вместе с В.Путиным. За 2007 г. подобной тенденции не наблюдается. 
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Сравнивая президентские образы В.Путина и Д.Медведева несложно заметить их серьёзные различия. В материалах с В.Путиным достаточно часто прослеживаются исторические параллели, вследствие чего на образ современной России  оказывают влияние представления о СССР. В публикациях с упоминанием В.Путина России приписываются черты авторитаризма, отхода от демократии. Особое внимание уделяется разногласиям между США и РФ, при этом позиция российского президента характеризуется журналистами как заведомо неправильная, противоречащая логике,  опирающаяся исключительно на интересы власти, а не российских граждан и международного сообщества. Д.Медведева журналисты характеризуют как более гибкого политика, который уделяет повышенное внимание развитию различных отраслей промышленности, интересуется новейшими техническими разработками, стремится усовершенствовать научную базу России (строительство инновационного центра «Сколково»). Журналисты акцентируют внимание и на том, что при освещении международных встреч и переговоров Д.Медведев отмечает экономическую отсталость страны, стремится к демократизации российского политического режима, развитию гражданского общества и т.п. Что характерно, подобные характеристики упоминаются при отсутствии в публикации упоминания В. Путина. Таким образом, Д.Медведев в статьях представляется в каком-то смысле антиподом премьер-министра. В отличие от В. Путина, он имеет более «трезвый» взгляд на существующие проблемы Российской Федерации, но при этом не обладает достаточными властными полномочиями, является слабым политиком, который неспособен на серьёзные шаги. Однако некоторые журналисты именно на Д.Медведева возлагали надежду в плане улучшения отношений между Россией и Западом. 

Таким образом, в периодических изданиях США наблюдается связь между образом политического лидера России и образом российской демократии, где в качестве лидера выступает не только действующих президент, но и премьер-министр страны, как было с В.Путиным. Такой политик отождествляется не только с образом российской власти, но и с Россией в целом.  Часто происходит персонификация как отдельных политических событий, так и общего курса международной политики страны.
Заключение

Необходимо отметить, что понятие «имидж» представляет собой достаточно сложную междисциплинарную категорию. Интерес к изучению имиджа постоянно растёт, так как в общественном сознании сформировалось чёткое представление о необходимости формирования положительного образа человека, организации, политического лидера или целого государства. В последнее десятилетие происходит серьёзное развитие технологий создания необходимого образа, благодаря научно-техническому прогрессу в области информационных технологий и использованию совершенно новых каналов коммуникации.

В процессе исследования были выполнены следующие задачи, обозначенные в начале:

1. Рассмотрено понятие «имидж»,  выявлены его особенности и функции, определены критерии различия с понятием «образ».

2. Отражена специфика имиджа государства и основные элементы его структуры.

3. Освещены основные проблемы международного имиджа Российской Федерации.

4. Проведён анализ трёх ведущих периодических издания США за 2007 и 2011 гг., в результате которого определена зависимость между имиджем политического лидера России и имиджем страны.

Подводя итог исследования, стоит отметить, что заявленная гипотеза исследования оказалась верной. Имидж государства включает в себя множество различных категорий, среди которых одну из важнейших ролей играет образ лидера страны. В американских СМИ эта зависимость очень чётко прослеживается. Так как пресса США является авторитетным источником для большей части современного мира, то необходимо прикладывать значительные усилия в этом направлении для создания положительного образа России в мире. 

Одним из факторов, которые определили отрицательный имидж нашей страны в прессе США, является состояние российской демократии. В этой связи образ президента РФ В.Путина является сегодня одной и главных причин подобных настроений. Изменение отношения к действующему президенту представляется маловероятным, поэтому необходимо делать акцент на те сферы, которые способны улучшить образ России в мире. К таким направлениям можно отнести: совместную борьбу с угрозой терроризма и экономическое партнёрство между Россией и США.
Литература 

1. Антипов К. В., Баженов Ю. К. Паблик рилейшнз: Учебное пособие. – 3-е изд., перераб. и доп. – М.: Издательский Дом «Дашков и К°», 2002. -148 с.
2. Блажнов Е.А. Паблик рилейшенз. - М., 1994. -157 с.
3. Бойко Ю. Формирование международного имиджа России // Научно-аналитический журнал Обозреватель - Observer. 2007. № 8. С. 22-28.

4. Боярский А., Остапенко Е. Пиар всемирного масштаба // Журнал «Ъ-Деньги». - 2009. - 23 февраля. - С. 27.

5. Бурстин Д. Имидж. - М., 1993. - 336 с.

6. Бухарова О.В., Горшкова Е.Г. Имидж лидера: технология создания и продвижения. Тренинговая программа. – СПб.: Речь, 2007. – 222с.

7. Виноградова С.М., Мельник Г.С. Внешнеполитический имидж России в медийном пространстве посткризисного периода // Управленческое консультирование. Актуальные проблемы государственного и муниципального управления. - 2009. - № 3. - С. 75-84.

8. Волкова В.В. Имиджелогия. Учебно-методическое пособие. – Ставрополь: Изд-во СевКавГТУ, 2005. –166 с.

9. Гаджиев К.С. Имидж как инструмент культурной гегемонии // Мировая экономика и международные отношения. - 2007. - № 12. - С. 3-14. 

10. Галумов Э. Имидж России в глобальном пространстве [Электронный ресурс]. URL: http://www.contrtv.ru/common/165/ (дата обращения: 14.05.13).
11. Галумов Э.А. Имидж против имиджа. – М.: Известия, 2005. –552 с.
12. Галумов Э.А. Международный имидж России: стратегия формирования. - М.: Известия, 2003. – 446 c.
13. Галумов Э.А. Основы PR. - М.: Летопись XXI, 2004. -360 с.
14. Глоссарий по политической психологии. – М.: РУДН, 2003 г.

15. Гринберг Т. Образ страны или имидж государства: поиск конструктивной модели // Пресс-служба. - 2009. - № 2. - С. 74-82.
16. Егорова-Гантман Е.В, Плешаков К.В. Политическая реклама. – М.: Центр политического консультирования “Никколо М”, 1999. - 240 с.

17. Зегонов О. В. .СМИ vs Россия: возможен ли диалог [Электронный ресурс] // Интернет-конференция Современная Россия и мир: альтернативы развития (международный имидж России в XXI веке). 2007, май. URL:
18. Имидж [Электронный ресурс]. URL: http://pmarketing.narod.ru/stat04.htm (дата обращения: 21.04.13).

19. Информация. Дипломатия. Психология. // Ред. Ю.Б. Кашлев, В.Е. Лепский, Э.А. Галумов. – М.: Известия, 2002. - 616 с.

20. Королько В.Г. Основы паблик рилейшнз. - М.: "Рефл-бук", К.: "Ваклер" - 2000. -528 с.

21. Кузнецов П.А. Политическая реклама. Теория и практика: учеб. Пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Реклама», «Связи с общественностью» – М.: Юнити-Дана, 2010. -127с.

22. Лаптенок А. Искусство информации. Выборы: работа с общественностью. - Минск, 1995. - 380 с.

23. Ляпоров В. Бренд-политика как основа внешнеполитической стратегии // Власть. 2007. № 7. С. 68–69.

24. Макиавелли  Н.  Государь:  Сочинения. -  М.:  ЗАО  Изд-во  ЭКСМО-Пресс; - Харьков: Изд-во "Фолио", 2001. – 656 с.

25. Малышева Ю. Лавров и маятник. [Электронный ресурс] // Деловая газета «Взгляд». - 2008. - 7 августа. URL: http://vz.ru/politics/2008/8/7/194223.html (дата обращения: 14.05.13).

26. Медведев сравнил Россию с медведем [Электронный ресурс] // ДНИ.ру Интернет-газета. URL: http://www.dni.ru/polit/2009/7/26/171338.html  (дата обращения: 14.05.13).
27. Медведева Н.Н. Имидж России в современном мире // Среднерусский вестник общественных наук. 2006. № 1. С. 116-120.

28. Митяева Ю.А. Международный имидж России в американской прессе в 2000-2008 ГГ // Известия Алтайского государственного университета. 2009. № 4-1. С. 275-279.

29. Мухаметов Р.С. Роль публичной дипломатии в формировании международного имиджа России [Электронный ресурс]. URL: http://image-of-russia.livejournal.com/62907.html (дата обращения: 12.05.13).

30. Никонов А. Имидж России за рубежом: маркетинговый анализ [Электронный ресурс] // Русскиймир. 2007. № 0 // Экспертиза. Орг. 2008. 19 апреля. URL: http://expertize.org/ru/content/view/41/57/ (дата обращения: 14.05.13).
31. Новикова Е.Н . Формирование имиджа национального политического лидера России // Известия Российского государственного педагогического университета им. А.И. Герцена. 2009. № 114. С. 363-370.

32. Окинавская Хартия глобального информационного общества // Дипломатический вестник. 2000. № 8. С. 52.

33. Поповичева Ю.Н. Предвыборная агитация во Владивостоке как зеркало региональной идентичности // Россия и АТР. 2008. № 3. С. 144-153.

34. Почепцов Г.Г. Профессия: имиджмейкер. — 2-е изд., испр. и доп. — СПб.: Алетейя, 2001. —256 с.
35. Почепцов Г.Г. Паблик рилейшнз для профессионалов. - М.: Рефл-бук: Ваклер, 2005. -638 с.
36. Россия упала в глазах других стран [Электронный ресурс]. URL: http://news.bbc.co.uk/hi/russian/international/newsid_7873000/7873561.stm (дата обращения: 14.05.13).

37. Рудакова Е.К.  Российское лобби в США: проблемы и перспективы // Власть. 2011. № 5. С. 74-77.

38. Смирнов А., Соловьёв Э. Международный имидж современной России: дефицит привлекательности или дефицит идей? // Полис. 2008. № 5. С. 19-32.
39. Совет безопасности Российской Федерации: официальный сайт [Электронный ресурс]. URL: http://www.scrf.gov.ru/ (дата обращения: 14.05.13).
40. Современная Россия и мир: альтернативы развития (Россия и Западная Европа: влияние образов стран на двусторонние отношения): материалы международной научно-практической конференции / под ред. Ю.Г. Чернышова – Барнаул: Изд-во Алт. ун-та, 2010. –220 с.
41. Социология: Энциклопедия / Сост. А.А. Грицанов, В.Л. Абушенко, Г.М. Евелькин, Г.Н. Соколова, О.В. Терещенко., - М., 2003 г.

42. Турутина А.С. Имидж России в зарубежной прессе: Основные составляющие [Электронный ресурс]. URL: http://www.igumo.ru/reklama-i-pr/zapiski-posvjashhennykh/imidzh-rossii-v-zarubezhnojj-presse-osnovnye-sostavljajushhie/ (дата обращения: 14.05.13).
43. Тюкаркина О.М. Роль национального брендинга в формировании внешнеполитического имиджа современной России // Журнал «Власть». - 2011. - № 12. - С. 111-114.

44. Федотов А.П. Глобалистика: Начала науки о современном мире: курс лекций. -М.: 2002. -224 с.

45. Шепель В.М. Имиджелогия. Как нравиться людям. – М.: Народное Образование, 2002. -576 с

46. Bill of Rights. AmendmentsI -XII[Электронный ресурс] // The Constitutional Sources Project.URL: http://www.consource.org/ (дата обращения: 14.05.13).

47. Boulding K. The Image: Knowledge in Life and Society. - N.Y., 1956.

48. Freedom Of The Press. World Ranking. [Электронный ресурс]. URL: http://www.freedomhouse.org/report/freedom-press/2011/united-states (дата обращения: 14.05.13).

http://ashpi.asu.ru/talks/ths_2007/ths02/zgnv.html  (дата обращения: 14.05.12).
49. Internet News Audience Highly Critical of News Organizations [Электронный ресурс] // The Pew Research Center for the People & the Press. URL: http://www.people-press.org/2007/08/09/internet-news-audience-highly-critical-of-news-organizations/ (дата обращения: 14.05.13).

47

